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Resumo

Em meio a uma crise financeira mundial, em um d¢ende intensa competicdo no
mercado da comunicacao, iniciativas de caraternmtivo/jornalistico enxergam na
Internet um local de experimentacdo para novas dsrale financiamento de suas
atividades. A partir de dois exemplos distintoscpra-se apresentar no presente artigo
a trajetoria e os critérios que norteiam os criagaos projetos “Spot.us”, nos Estados
Unidos, e “Papo de Homem”, no Brasil, modelos deyonms baseados em
crowdfundinge em publieditoriais, respectivamente.

Palavras-Chave: internet; novas midias; modelos de negdéciospwdfunding
publieditoriais.

1. Um mercado em eterna crise

N&o foi ontem que se comecou a falar sobre a dasgornais, e mesmo que 0s
estudiosos ndo saibam ao certo, talvez tenha sidpacecimento dos aparelhos de
radio, no inicio do século XX, que provocou a piimegrande onda da famigerada
“morte do papel”.

Pouco tempo depois, era o radio que estava erma cdm a invencdo e o
consequente sucesso dos aparelhos de televisdon,Ass1 consonancia com o0s
avancos conquistados durante a Segunda Guerra dMuhalii entdo anunciado um
suposto “fim das transmissdes de radio” em fava whais recentes novidades em
termos de recepcao de contetdos por meio de imagens

As previsfes ndo se concretizam, nao sé pelorsarjo incipiente do ambiente
televisivo no restante do mundo, mas também gragasutras inovacdes em diversas
areas das tecnologias da informacéo, que acabamatarpbém decretar “o fim da TV”.
Assim a sociedade seguiu, criando e aposentandellapsem uma incrivel velocidade,
0 que coloca também em evidéncia o fato de queginsento de cada nova tecnologia
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de comunicacdo tem como uma das consequéncias eximgumto dos motores do
mercado publicitario.

O processo que retroalimenta os proprios veiadas anuncios de dispositivos
de ultima geracég acaba por minar a atencdo do publico que pasga asdividir seu
tempo entre os varios aparelhos entédo disponiSesado a isso, 0 modelo de negdcios
das empresas de comunicacdo se mostra a cada tiadependente de receitas
publicitarias.

O ciclo se completa, municiando os criticos comiodaque passam a questionar
ainda mais a objetividade informativa, fazendo cgme a antiga maxima: “o radio
informa, a TV mostra e os jornais explicam”, néoate exatamente a realidade.

Além do mais, entre 0s varios pontos de viradaare comunicacional, o
surgimento da Internet comercial, em meados dos &M e mais recentemente a
consolidacéo das ferramentas e sites sociawgethe?.0, quase que indispensaveis hoje
no funcionamento de qualquer site informativo, estacam como momentos chave que
acabaram por colocar em cheque tanto o lugar dbsgianal-jornalista, quanto o
modelo de financiamento das empresas de comunic@gio sustenta.

Fazendo um paralelo entre o processo de produgsigodhais impressos e as
ferramentas de distribuicdo de contetGdos inforroatidisponiveis navely DORIA
(2009) afirma:

A ‘rotativa’ é a Internet. O modelo de negoéciosimiprensa era baseado na
escassez de distribuicdo. Quem tinha o poder denminpnformacao e botéa-
la nas bancas de toda a cidade, estado ou pais gadhar muito dinheiro.
Acabou. As vezes, vejo jornalistas discutindo aafalle qualidade de
informacgdo online como se o produto que produzitodss os dias fosse a
melhor coisa do mundo. N&o é. (DORIA, 2009)

Essa passagem traz a tona um dos debates maeddslina area do jornalismo:
o valor intrinseco do contetddo informativo-noticiopara os leitores. Esse fator
contribui para agravar a crise, como 0 mesmo aitma aponta em seu artigo: “Néo é
s6 no Brasil, como € em todo o mundo: leitores mé@meditam na objetividade
jornalistica. E uma campanha publicitaria ndo regélo problema.”.

N&o é bem isso que pensavam 0S mais ricos emipgesi comunicagédo do
mundo, quando em julho de 2009 se reuniram em ptmjgom outros varios
representantes dos grandes conglomerados de ca@op@oica Europa. A reunido,

alardeada aos quatro ventos com a solucdo do rmabktom os jornais”, teve como
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resultado o que ficou conhecida como a “Declaralghlamburgo”, nome que remete a
cidade alema onde foi realizada a cupula.

Conforme aponta Rafael Oliveira no artigo “O pagal Internet na crise do
papel jornal*, publicado no site Webinsider, a declaracdo

(...) € um documento escrito por um grupo de jeream objetivo declarado
de defender os direitos autorais na Internet. Seaspa por ai, seria
compreensivel e sob certos pontos de vista, atéell O problema comeca
guando o documento ataca algo que denomina gemEmta como
“agregadores de contetdo”, em clara referénciareices como Google
News, Yahoo! News e o Mahalo. O documento buscaleggitimar
defendendo que os agregadores seriam 0S respaispek crise no
jornalismo impresso em papel jornal, uma suposimgaminimo superficial e
ingénua. (OLIVEIRA, 2010)

A medida que outras reac¢des a declaracio forado stimulgadas por parte de
especialistas no assunto, ficou cada vez mais glaeca industria dos jornais estava no
mesmo caminho das industrias cinematograficas @gfaficas: apontou no alvo errado,
acertando o proprio pé.

Segundo os criticos do documento, muito mais cqualiteitos autorais das
matérias, o que deveria estar em discussédo e eladdaquele momento era o falido
modelo de negdcios por parte dos veiculos impressseados no tripé publicidade,
assinaturas e na venda em bancas.

No inicio do mesmo ano, o artigbléw to Save Your Newspap@rescrito por
Walter Isaacson e publicado pela revisteng fazia apontamentos nesse sentido. No
original:

Newspapers have more readers than ever. Their rdprate well as that of
newsmagazines and other producers of traditionatngism, is more
popular than ever — even (in fact, especially) aghgonung people. The
problem is that fewer of these consumers are paylngtead, news
organizations are merrily giving away their newsccérding to a Pew
Research Center study, a tipping point occurretdylear: more people in the
U.S. got their news online for free than paid tdoy buying newspapers and
magazines. (ISAACSON, 2009)

Conforme aponta o trecho da matéria, na épocarosi$ por meio da rede
teriam “mais leitores do que nunca”, inclusive ents mais jovens. Mesmo assim,
citando no mesmo paragrafo um estudd’dav Research Centeafirma-se que poucas
pessoas ainda pagam pelo conteddo ao comprarga@mnaistas, ja que tem acesso a
elas “de graca” por meio da Internet. Nesse senpiddemos dizer que:

“ http://webinsider.uol.com.br/2010/01/04/o0-papelit@rnet-na-crise-do-papel-jornal/
5 http://www.time.com/time/business/article/0,859F7891,00.html
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At the most basic level, the problem with the bass model for online
journalism is one of supply and demand. Supplybd@tly exceeded demand
(SMALL, 2000). The exact same content that newdetautsell in print
publications has been disseminated so widely bynsoy producers and
aggregators that its value has been driven to Zédre.media oligopoly held
in place by expensive production and geographidketardid not fly online.
(SCOTT, 2005pudMESSING, REJFEK, 2005).

Nessa passagem, em consonancia com SCOTT (280&)t@as deProspects
for profit: The (un)evolving business model forinalnews” apresentam o argumento
mais basico das relacdes econdmicas para as @issagdo oferta e demanda.

Mesmo parecendo reduzir a discussdo da crise aquastdo econdmica —
inegavel que com a imensa disponibilidade de coloe® valor tenha caido a quase
zero, no restante do trabalho as autoras concleembase em uma pesquisa realizada
entre os anos de 1996 e 2005 que o cenario naéhtearece nao evoluir com relacéo
aos modelos de negdécios em jornalismo por faltpe¥epectivas inventivas por parte
dos empresérios. Para eles, a logica nessa migdacfdblico para o ambiente online
deveria permitir por consequéncia retornos finansetompativeis com os registrados
historicamente pelas empresas.

No entanto, ndo foi o que aconteceu nos ultimas,ga que logo depois de ter
se recuperado do estouro da “bolha pontopmjornalismo impresso e online, como
outros setores, sofreram também os reflexos da edsenémica mundial iniciada em
2008. Segundo a Associacdo de Jornais dos Estadm®s) em comparacdo ao
primeiro quadrimestre daquele ano, o numero deigdates em veiculos online e
impressos havia caido 35% em 2009 e, por consegset faturamento.

Mesmo em meio a tempos conturbados, algumas timasa conseguiram
repensar as possibilidades ambiente online, candtru novos modelos de
financiamento somente possivel gracas a ferraménteas da Internet.

No topico a seguir faremos um breve panorama dar¢gido de praticas de
monetizacdo — termo pelo qual é conhecida a gedgéeceitas na Internet, delineando
aspectos gerais dessa dinamica.

Logo depois, caracterizaremos o0 funcionamento daeés dnodelos de
financiamento tipicos do ambiente onlinecmwdfunding baseado em doacdes de
usuarios em prol de um objetivo comuenps publieditoriais, a¢des publicitarias que

mesclam conteudo de enfoque e tratamento inforoyiwalistico com as intencdes

8 Ver http://www1.folha.uol.com.br/folha/informaticail 24u705487.shtml
" http://www.economist.com/node/16322554
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mercadoldgicas de seus patrocinadores. Para issodlsse se baseia nas praticas,
critérios e no histérico de duas iniciativas distin o site american®pot.use o portal

brasileiroPapo de Homem

2. A Internet e os modelos negocios

Segundo SOUZA (2004), no inicio a Internet ndo espntou uma ameaca
econdmica de peso para os veiculos veteranos denamagdo, na medida em que a
webfoi trabalhada em seus primordios como um suplemnemtdo como um canal que
poderia substituir as midias tradicionais.

Podemos ainda afirmar que os primeiros sites nmftivos partiam de uma
premissa transpositiva, tanto de conteudos quantasdal, revelando um baixo grau de
originalidade nos formatos de anuncios, o que uwifi a venda de campanhas
publicitarias especificas para o ambiente digitd primeiros anos. A alegacao era de
que no inicio, apesar do baixo custo de manutededam anuncio online, o risco
apresentado as marcas ainda era muito alto parestimento.

Entretanto, a situacdo muda de forma bastantelaapiosteriormente, com o
amadurecimento das ferramentas e softwares deoedigsielh SOUZA (2004) afirma
que a principal razdo para uma migracao da puhbligcdpara o ambiente online, ainda
verificada hoje, € a possibilidade de mensurargensatar acdes, com resultados mais
precisos que os verificados em outros meios. Edaxque:

(...) através da programacdo interna dos sitespsSiyel monitorar com
exatiddo sua audiéncia, qual pagina é mais acessada que horario. Isto
permite um direcionamento preciso, utilizando agelpublicitarios
produzidos de acordo com as caracteristicas doicpéflvo, que serdo
deduzidas considerando o conteddo de uma paginaleotodo o site.
(SOUZA, 2004)

Nesse sentido, diferentemente dos anuncios esban faixas de horario
especificas dos canais de televisdo, ou ainda gisgsacom propagandas em revista
especializadas, as ferramentas de monitoramentedeapermitem aos estrategistas de
marketing e de publicidade segmentarem suas campaim uma precisdo apenas
antes sonhada pelas agéncias.

Caminhando em paralelo a esses movimentos decyalale online, a ascensao

do fendbmeno dos blogs coloca em evidéncia um segdedafio para os modelos de
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negocios na internet: a dificuldade em implemeatawultura do conteddo pago, tais
como as assinaturas de revistas ou a compra indivite jornais.

Os weblogs surgiram no inicio dos anos 90 narastiai Internet comercial, mas
s6 receberam a nomenclatura em 1997. A expresséediczida pela primeira vez em
tamanho - blog, mas amplificada em seus signifisadois anos depois. O verbo blogar
passa a entdo adquirir novos contornos, fazendo quena ferramenta deixe de ser
encarada apenas como areas para o registro deriotds e opinides pessoais, para se
tornar centro irradiador e produtor de informacéontra-informacédo, prestacao de
servico, debate de ideias e uma infinidade de suisos em constante reinvencgao.

Esse amadurecimento do formato provocou fortes;oesa de grandes
conglomerados midiaticos em varias partes do mugue,além de transformar alguns
de seus célebres colunistas em “blogueiros”, igdamuitas vezes as possibilidades
de contato com o publico da ferramenta, tentarametimar seus sites partindo de
antigas estratégias.

Uma tentativa lancada no ano de 2005 foi godoal The New York Timegue
criou uma area do site chamabimmesSelectdisponivel apenas para assinantes. Além
de conteldos exclusivos como matérias historicaargigivo, 0os principais colunistas
do site também ficaram atras daywall — termo utilizado para descrever a pratica de
fechar o conteldo apenas para usuarios pagantes.

Apesar de arrecadar cerca de 10 milhdes de ddateamesite os dois anos de
funcionamento, o insucesso do projeto se deu raderpor um fator ndo econémico: o
jornal perdeu relevancia na Internet, uma vez quartigos passaram a nao ser mais
linkados pelos editores de blogs “amadores”, qegaambhm n&o querer frustrar seus
leitores que “dariam de cara no muro”. Conformevigte por criticos do modelo, o
TimesSeledbi descontinuadb

Diferente dos grandes jornais que ainda se estnanmto ninho da Internet, os
blogs deram mais “sorte”. Fora do pais, principalieenos Estados Unidos, a
blogosfera vem se consolidando nessa segunda ndadmos 2000 como um veiculo
de comunicacdo poderoso, capaz ndo so6 de compepéale igualdade nas coberturas

locais, mas também em assuntos que exigem um hab@dis intenso de apuracao e

8 Esta previsto para janeiro de 2011 uma segundatitendo jornal depaywall A ideia é fornecer um
namero limitado de artigos gratuitos por dia pargitor ndo pagante, que depois que ultrapassasse a
cota, teria a opcao de acesso ilimitado por umatguéixa por més. restrito desde a criacdo do site
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boas conexdes com fontes, como é o caso da cabgrtlitica realizada pelo bem
sucedido e premiado coletivo de blddge Huffington Poét

Antes disso, porém, surgiram préaticas de mone&ta@agie conferiram naquela
época a alguns usuariostatusde blogueiro profissional, problogget A publicidade
automatizada, as microdoacdes e o publieditoraesi as mais difundidas.

A insercdo publicitaria em massa nos blogs sed#eforma prioritaria como
parte da expansdo dos “anuncios automatizados”lpelmet. Antes, na falta de uma
plataforma eficaz para a distribuicdo de publicelaabgmentada, os anuncios se
apresentavam no ambiente online como meras tragépssde pecas publicitarias dos
veiculos impressos.

No ano de 1996, surgeDoubleClick Hoje parte do império Google, a empresa
se consolida na ultima metade dos anos 90, comodawagrincipais plataformas de
venda de anuncios em massa. Apesar de ndo terumaa@ogo formato, a empresa
possuiu durante algum tempo a tecnologia mais ad@Enem segmentacédo e métricas de
publicidade online. O modelo permitia o anunciaamprar um pacote de milhares de
exibicbes de banner publicitarios por um preco méianunciando em varios sites e
blogs a0 mesmo tempo.

O modelo de publicidade segmentada funciona g d@tingiu inclusive os
blogs pessoais. Sendo assim, mesmo com entradgattegGoogle no mercado, outras
plataformas surgiram com modelos diferenciados.usigs como oHotwords e o
brasileiroBooboxrendem até mesmo valores mais altos q@el®ensenome atual do
programa de anuncios do Google.

Ja a primeira experiéncia popular com microdod@ées blogs que se tem
noticia aconteceu em 2005, com o blogueiro Jasdtké&KoO até entdo webdesigner
pediu demiss&o de seu emprego para viver de doded=us leitoré§s O  blogueiro
obteve sucesso arrecadando quase 40,000 dolatds@eloacdes. Segundo o post final
do experimentt, publicado exatamente um ano depois do inici®®%®%as doacdes

ocorreram nas trés primeiras semanas.

° Apesar de sua criagdo estar ligada ao financianeont parte de investidores de riscoltee Huffinton
Postfoi reconhecido, tanto pela grande midia, quarela plogosfera estadunidense como um legitimo
coletivo de blogs gragas a linguagem e a politedigerlinkagem que empregaram logo nos primeiros
anos de criagao. O projeto cresceu e hoje cobrasateas, como educacgédo, salde e entretenimento.

% Também chamado de micromecenatos (em uma tradivgé@) ao aproximarmos o formato de
trabalho com o do mecenatopafronag®, -caracteristico do século XVI. Ver mais em:
http://db.tidbits.com/article/6629

' http://www. kottke.org/05/02/kottke-micropatron

12 http://www. kottke.org/06/02/oh-what-a-year




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

De microdoacbes o termo evolui alguns anos depais crowdfunding
financiamento pelo publico em uma traducao livrecddceito foi adaptado a partir de
crowdsourcing®, expressdo cunhada por Jeff Howe em uma maténevistaWired*
para descrever fendbmeno em que a forca das “me#tid@ amadores” promoveria a
criacdo de produtos de igual ou superior qualidameparada aos realizados por um
profissional. Posteriormente o conceito d®wdsourcingé também retomado em
projetos de jornalismo cidadao e jornalismo colabwo.

Em outra vertente, a exemplo dos primeiros angnicanspositivos na Internet,
0s publieditoriais também foram importados da midipressa para meio online. No
entanto, diferente de revistas e jornais que atiigyeralmente linhas para delimitar os
boxes de matérias jornalisticas pagas com contquauiitarios, na Internet a pratica
do pay perpost muitas vezes ndo possui identificacdo de &fait patrocinado”.

Nos Estados Unidos a pratica € chamadarawrsementsu testimonials Um
episodio que causou polémica na blogosfera amerieaonteceu no fim de 2008 a
partir de um texto patrocinado escrito pelo blogué€lhris Brogan no Dad-O-Matic. O
blog que além possuir uma das maiores e mais atwasinidades de leitores na
blogosfera mundial, ja havia sido alvo de anunpigslicitarios anteriormente.

No post® o blogueiro narra a experiéncia de comprar nadejalepartamentos
Kmart com um vale-compras de 500 délares oferepala empresa a ele em troca da
postagem. No entanto, mesmo com um aviso de agualem texto patrocinado no
inicio e no endereco (URL) da pagina, o blogueemyg bastante polémita

Outros blogvertises, termo também utilizado para designar essa pratica,
aconteceram ao longo do ano de 2009 e acabaraniaper com o que Google
colocasse alguns enderecos em sua “lista négexcluindo-os de sua base de dados
sob a alegacéao influenciarem negativamente a aageide filtragem do buscador por
resenhas reais de produtos. Pouco tempo depoisleaaFdrade Commission (FTC)
entrou na briga contra os publieditoriais desigoarefra$® para a publicacdo desse

tipo de conteudo na Internet.

'3 0 termo surge a partir da expressitsourcing(terceirizagio) somadocaowd (multid&o)
14 http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.htm

15 http://dadomatic.com/sponsored-post-kmart-holidageping-dad-style/

16 http://www.businessweek.com/technology/content/66882c20081229 038849.htm

1 http://writingnewsletters.suite 101.com/article.gbaitl_blog_posts_and_blogvertorials
18 http://www.ftc.gov/opa/2009/10/endortest.shtm
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3. Spot.us

Criado em 2008 pelo jornalista americano David rGahpartir de uma bolSa
concedida pela fundac&might Centey o Spot.us¢ um projeto sem fins lucrativos que
fundou um novo modelo de financiamento jornalisti@o aproximar cidadaos,
jornalistas freelancers e empresas jornalisticas em uma plataforma ontiee
crowdfunding

O funcionamento acontece da seguinte forma: pao o site o publico pode
contribuir com pequenas quantias de dinheiro gadagaa financiar uma reportagem de
seu interesse, entre as varias paupgiehes disponiveis na plataforma. As pautas
podem partir tanto de dicat#pl) enviadas por outros usuarios comuns, guantoadasid
cadastradas por jornalistiiselancersusuarios do site.

Cada usuario pode doar até 20 dolares por paute ez completado o
montante necessario para o inicio da apuracade esirega adfreelancero dinheiro
solicitado por ele.

Depois que o jornalista termina as etapas de efora redacdo, a matéria €
editada por um editdreelancer— também contratado pelo site, para entdo ses@fiar
a varios jornais, sites e blogs parceiros do pvofee for vendida, o dinheiro retorna aos
usuarios doadores, para que assim elas possarestirem outras ideias.

Nesse caso, a matéria € publicada posteriormengitey com algum atraso do
veiculo que a comprou. Se nao for vendid&pot.usedita e publica imediatamente a
reportagem sob um licen@reative Commonr8 permitindo que qualquer pessoa possa
ver e publicar a matéria em outros veiculos.

Em entrevista por videoconferéncia ao autor degme artigo, o criador do
Spot.usafirma que a ideia surgiu a partir do entendimeatgoque o jornalismo é um
processo e nao apenas um produto finalizado aossumido. Para ele, a dinamica de
pitching —termo em inglés utilizado para se referir a neg@wada cobertura de pautas
entrefreelancerse os editores de jornaisacontece normalmenta portas fechadas;

o que dificultaria a transparéncia necessaria emdads de Internet.

' Todos os anos a fundagdo americkniaght Center vinculada a Universidade do Texas, oferece um
prémio de 5 milhdes de dolares, dividido em divensalsas, para ideias de iniciativas que agreguem
praticas e conceitos de hiperlocalismo, interld€ (conteddo gerado pelo usuario). Mais informagde
sobre o concurso chamablews Challengpodem ser encontradas éttp://www.newschallenge.org/

% projeto que disponibiliza licencas flexiveis palmas intelectuais, onde o autor cede alguns de seu
direitos a pessoa que deseja reutilizar o trab&lhoa saber mais sobr&Coeative Commonacesse o site

do projetohttp://www.creativecommons.org.br/
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No Spot.usDavid afirma que procurou abrir esse processorsfitama-lo em
algo mais participativo, dando ao publico o poder dicidir financeiramente que
histdrias sdo ou ndo importantes para ele.

Quando criado, o site cobria a &rea da baia dé~&awisco, que engloba 101
cidades e nove condados diferentes no norte dalcesta Califérnia, nos Estados
Unidos. Los Angeles foi a segunda regido que recel@ojeto, ainda em 2008. Com o
crescente sucessoSpot.uspassou a também cobrir recentemente a cidadeatieSe
um pedaco do estado da Minnesota.

Como influéncias do trabalho que faz ®8pot.us David Cohn antes de criar 0
site trabalhou em projetos pioneiros na area aassstente de pesquisa de Jeff Howe
guando este estava escrevendo o I\@oowdsourcing”. Também colaborou com o
professor Jay Rosen, da Universidade de Nova Y®iKU), em um projeto
experimental jornalistico onde um mesmo topicoam@mpanhado por varias pessoas
ao longo do dia, em intervalo de tempos iguais.

Na entrevista David diz que aprendeu com esseetprajue “se podemos
distribuir o fluxo de trabalho, podemos dividir loXo de financiamento tambéfh
Ainda acrescenta que é necessario, além dissoucniaenso de comunidade, envolver
as pessoas Nno processo.

Sobre os conteudos produzidos através da platafoammaioria se apresenta
essencialmente em formato texto e algumas fotos h@a exemplos de histérias
contadas em vidég audio e bases de dadbsEssa diversidade se deve gracas aos
diferentes parceiros do projeto, desde ONGs, pdesanor iniciativas publicas, até
grandes jornais como New York Timesgue publicou em novembro de 2009 uma
reportagerf e umslideshowde fotos produzidos gracas ao financiamento pdo e
plataforma.

Com o titulo “Afloat in the Ocean, Expanding Islanof Trash” a reportagem
contou a experiéncia da repérter Lindsay Hoshawiera viagem para relatar as ilhas
de lixo do Oceano Pacifico, cada vez mais facilmamtcontradas no meio da agua,

seus impactos e as pesquisas relacionadas a ebtEnm ambiental.

%1 No original “If we can distribute the workflow, wean distribute the financial flow as well”.
22 hitp://sfbay.spot.us/stories/200-follow-the-trashatthappens-to-your-recyclables

2 http://seattle.spot.us/stories/291-who-s-behindktg-areas-top-ten-companies

24 hitp://www.nytimes.com/2009/11/10/science/10patichlh
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4. Papo de Homem

Lancado no final de 2006, o porRapo de Homerfoi criado pelo publicitario
Guilherme Valadares com o objetivo de montar umata@ masculina antenada com o

homem moderno, conforme a subpaditussa Histérid® aponta:

As pessoas querem saber quem é o novo homem entleegéds. O novo
homem: mais do que descobri-lo, estamos ajudanfionz-lo. Para cada
artigo publicado, diversos caras se movimentanguthen, trabalham e se
aprimoram para que o resultado seja o melhor cdatpassivel.

No inicio o projeto era um blog, mas ao longo ditisnds anos ele cresceu e pode ser
considerado hoje um portal. Segund®edia Kitdisponivel no site, hoje o endereco
atrai quase 30.000 visitas diarias, possui cercaQfe colaboradores e sete colunas
fixas: Dr. Cook, Dr. Drinks, Dr. Fitness, Dr. Heafr. Love, Dr. Money e Ladies
Room. Também ha a secdo PDH News, com noticiaziopldas ao universo
masculino, o Férum aberto do portal Eabana PDH espécie de férum fechado apenas
para assinantés

As postagens s8o categorizadas em 27 segpeslendo o texto estar em mais
de uma ao mesmo tempo. Os temas contemplam defsgles e ensaigd.istas e guias
Entrevistas e perfigpassando pelas classi&ebida,Carro, Comidg Mulherese Sexq
culminando na polémica se¢Batrocinadq que retne os posts financiados por marcas
em acodes publicitérias, os conhecidos Publieditoria

O fato € que com o sucesso em visitas e engajandenpublico, o site atraiu
atencdo de diversas marcas que enxergaram no Pdiigolo bastante segmentado e
diferenciado no mercado online brasileiro. Empresasno Unilever, Pegeout,
Prudence, AXE, Microsoft e KY j& realizaram acdablitarias no endereco.

Sobre essa prética, em entrevista concedida pail @m autor deste artigo,
Guilherme Valadares afirma que sdo dois os crigggice norteiam a escolha na questao
se uma marca deve ser ou ndo parceira do blogpalasras dele: “O produto é de
qualidade decente? A marca é merecedora de coafari€ ainda completa:

%5 http://[papodehomem.com.br/nossa-historia/

% A Cabana PDH é um fendmeno especifico surgidoralett portal e mereceria um artigo dedicado
exclusivamente a sua concepc¢édo e funcionamento hBladimks no portal para o enderecgo da “cabana”,
apenas para boja PDH onde é possivel fazer a assinatura. Littk:/papodehomem.com.br/lojaNo
momento (julho, 2010) o site apontava: “fechadas pavos membros”.

2 A saber: Artigos e ensaios, Atitude, Aventura, iBap Carro, Ciéncia, Comida, Crénicas e contos,
Cultura, Debates, Dinheiro, Entrevistas e perfispdete, Estilo, Eventos, Humor, Listas e guias,
Mulheres, Mundo, Patrocinado, QG, Relatos, Resei8@sle, Sexo, Tecnologia e Trabalho.
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Vetamos poucas vezes, maioria dos casos foram sagpestrangeiras de
sites de jogatina online. Alguns, como o Party Pok&o reconhecidos.
Outros, nem tanto. O PdH é mais do que um portaimé maneira de
enxergar, lidar com e materializar nossa visdo migenso masculino. Nao
podemos sacrificar nossas verdades por meros trecad

O briefing — documento sintese que contém o0 contexto e expestade
resultados para uma acao planejada — que os blogudd PdH recebem parte das
agéncias digitais contratadas pelas empresas. 8ebeefato, Guilherme afirma que as
vezes o cliente vem com um formato fechado, masele® tem preferéncia pelas
oportunidades quando podem criar toda acao.

Assim, sobre o processo de producéo até a pudbcdg publieditorial, ou dos
posts que fazem parte de lnmanded channel canal criado exclusivamente para uma
marca dentro do portal, constituindo ndo s6 demas de varios posts publieditoriais
em sequéncia — o criador do site afirma que ekdgam:

(...) entender o que é a marca, no que ela acyaeits valores, sua historia.
Na sequéncia, precisamos entender qual o realryidh acdo. Qual deve
ser nossa entrega no final do dia. Cadastros,, lcdsentarios?... Baseado
nisso, nosso editor-chefe (Gustavo Gitti) selecionautor mais adequado
para produzir o conteddo. O processo todo leva2tBiglias, temos cuidado
extremo pra garantir a relevany&c) do contetdo produzido.

Os principais criticos do modelo dos publieditsreElegam a “venda de opinido”
do autor dos textos, e prejuizo para a relevanaajealidade do contetudo produzido.
Sobre esse fato, Guilherme garante que no portamtE conseguido manter alto
padrdo de qualidade. O publi estd ok quando sabgo®® um conteldo que iriamos
publicar mesmo que nao fosse patrocinado”.

Talvez seja este o maior trunfo do PDH. Em diverpaoblieditoriais, os
comentarios do usuario demonstram surpresa quam@ioa do post sdo avisados de

gue aquele post era um “Artigo Patrocinado”, aipdet um selo padréo:

@ patrocinado
Vicé leu um texto publicitario. Este aviso represanta

nosso comprometimento e transparéncia diante de sua opiniao

Na entrevista, Guilherme explica que essa pratasteu da “Campanha pela

transparéncia onliné® em conjunto com o portal de negdcios Dinhefdneacompleta

%8 http://papodehomem.com.br/campanha-pela-transgaamdine/
%9 http://dinheirama.com/
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dizendo que “Muitos blogs usam nosso selo hoje.rdSuseguem ndo usando,

infelizmente.”

5. Conclusbes

Ainda € cedo para mensurar de forma precisa oegsas experiéncias de
financiamento poderdo trazer de concreto ao modiEonegdcios da industria
informativa. Mesmo assim, podemos fazer apontarsemi@ra questbes a serem
discutidas e debatidas em artigos futuros sobtrenadticas aqui trabalhadas.

Com relacdo aos publieditoriais, pelo menos nasstges relativas ao seu
formato, muito vem se falando sobre a contribuigd@mbito da transparéncia editorial
dos blogs.

Enquanto grandes jornais e revistas passam postaias crises de
credibilidade, com um publico que cada vez maisnalgpor uma imparcialidade
inalcancavel auto-exigida pelos veiculos, os ppatocinados quebram essa l6gica, ao
expor simultaneamente o0 que sdo muitas vezes Eérp&Es pessoais do blogueiro
somadas o que seriam as “reais” intengdes/necdssidie producéo do conteudo.

Atrelam-se nos “melhores” publieditoriais pesqsigapraticas de apuracao de
pautas impares, adequadas ao usuario-consumidegj@ado em que séo publicadas e a
empresa que 0s patrocinaram. Dessa forma, em algxesplos, sdo produzidas
postagens de profundidade e valor jornalisticormfdivo, em certa medida, “reais”
para cada um dos trés elementos envolvidos no ggoae comunicacdo. Essas novas
relacbes somente sdo possiveis gracas as prevemyatiitoriais iniciadas no formato
blog.

Resta-nos saber se essas préaticas seriam agritameeudos ja financiados em
alguma parte pelos usuarios-leitores. Por exengplando assinamos revistas, jornais e
sites de veiculos, o quanto de publicidade estamasente dispostos a consumir?
Com o cenario que vem se desenhando, enquantsaaloaonteudo gratuito tende-se
a negociacao entre o publico e o autor, no pagrig&ncia seja mesmo a de isencao.

Sobre as dinamicas apresentadas no proegssalfunding j& ha esbocos de
pesquisas sendo realizados a respeito de implisatd® relacdes entre o publico e o

reporter.
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Conforme aponta Tanja Aitarmurto em uma apreséataprévia de pesquisa,
no caso dépot.usha um clara dificuldade em divulgar as pautagpéhbiico. Questdes
como o fato das fontes poderem ser influenciadasndm souberem da
investigacdo/apuracdo em andamento e também o doedubo de pautas, perpassam
as falas dofreelancersentrevistados pela pesquisadora.

Outro debate levantado por Tanja € 0 engajamerm® iateresses do publico
para ver sua histéria preferida financiada. Segwtaoo desejo de que aguele tema seja
0 mais divulgado possivel € um sentimento bastoram entre aqueles que doam no
projeto.

Talvez haja também entre os modelos de publiggitoe o crowdfunding
intersecdes acerca dos debates éticos relaciogadosgmica do proprio processo de
financiamento de pautas: estariam a servigo deesges coletivos ou individuais?

A Unica certeza nesse cenario de tantas pergamag a Internet continua em
franca expanséo, conquistando ndo s6 a cada dmespaco na rotina das pessoas,
como aumenta exponencialmente seu numero de usu&mm mais atores nessa

imensa teia de conexdes, mais modelos serdao gushdasconstruidos e remixados.
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